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La investigación referida al Marketing Mix y el Posicionamiento de la Empresa Dulcería 
Santa María, Trujillo 2018. La investigación tuvo un alcance correlacional, no experimental, 
transversal. Se trabajó con una población desconocida donde la muestra estuvo conformada 
por 385 clientes de la Empresa Santa María S.A.C., a quienes se les aplicó un cuestionario 
con respuestas basadas en la escala de Likert. El procesamiento y análisis de datos se realizó 
mediante la estadística descriptiva utilizando el SPSS 21, así como también se aplicó el 
coeficiente de correlación Rho Spearman el cual nos permitió conocer el grado de relación 
que existe entre ambas variables, los resultados obtenidos permiten conocer la relación de 
las dimensiones de marketing mix y el posicionamiento, donde  el precio tiene una relación 
negativa débil, así mismo el producto, plaza y promoción se obtuvo una relación positiva 
débil, por último, se contrasto la hipótesis se utilizó Rho Spearman, así mismo en la tabla 
3.5 donde se observa que existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la 
Empresa Santa María Trujillo 2018, con un valor de prueba (p=0.000), así mismo el 
coeficiente de correlación de Spearman, es de 0.179**, lo que indica que la relación es 
positiva débil con un nivel de significancia del (0.050). 
 

















The research refers to the mixed marketing and positioning of the company Santa María, 
Trujillo 2018. The research had a correlational, not experimental, transversal scope. This 
is an unknown population where the sample consisted of 385 clients of the Investment and 
Multiservice Company Santa María S.A.C., to whom a questionnaire is applied with answers 
based on the Likert escalation. The processing and analysis of the data have been translated 
through the descriptive statistics SPSS 21 has been used, as well as the correlation 
coefficient has been applied. of the dimensions of marketing mix and positioning, where the 
product and the price have a weak negative relation, likewise square and promotion a weak 
positive relation is obtained, finally, the hypothesis is contrasted Rho Spearman, likewise in 
the table 3.5 where it is observed that there is a relationship between the marketing mix and 
the positioning of the Santa María Trujillo Company 2018, with a test value (p = 0.000), as 
well as the Spearman correlation coefficient, is 0.179 **, which indicates that the relation 
is positive with a level of significance of (0.050). 
 















































I. Introducción  
1.1.  Realidad Problemática 
 
“Hoy en día, las grandes empresas buscan construir un agradecimiento o seguimiento 
de su producto o servicio en el mercado, por lo cual buscan identificar la lealtad y preferencia 
de sus clientes objetivos”  
 
“Por ello actualmente las empresas luchan por tener un mayor reconocimiento 
económico, lo cual ha origino un desarrollo de estrategias que refuercen los objetivos 
económicos de las empresas”  
 
“El marketing mix ha ayudado al marketing tradicional a conocer más a fondo a sus 
clientes, donde entran en juego las nuevas estrategias del marketing sumado a las nuevas 
tecnologías; publicidad online, e-mail marketing y herramientas de fidelización” (Kotler y 
Armstrong, 2008. p.48). 
 
Es decir el marketing mix en el transcurso de pasar del tiempo ha ido ayudando de 
alguna u otra manera al marketing tradicional y poco a poco con esta estrategia ha podido 
llegar a conocer más a fondo sobre sus clientes o consumidores sumado al aprovechamiento 
que hoy en el marketing está ligado al internet a los medios sociales por consiguiente existen 
nuevas estrategias del marketing sumado a las nuevas tecnologías; sobre todo publicidad 
dado que  los canales con más éxito y más utilizados y ayudando de alguna u otra manera de 
lograr una fidelización y logrando así un posicionamiento estratégico (p.49). 
 
“El posicionamiento estratégico se expande en los diversos sectores, sin embargo, el 
posicionamiento de marca de las Dulcerías o Panaderías han sido poco observado, pese al 
crecimiento sostenido de la demanda a nivel global” (p. 62). 
 
“Y más aún cuando, el objetivo principal de un programa de posicionamiento es 
alcanzar el liderazgo en una determinada categoría, puesto que ser el primero en conquistar 
un mercado no es garantía de un éxito permanente” (p. 62). 
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Las dulcerías - Panaderías ha sido poco observado, pese al crecimiento sostenido 
expande su actuación a diversos sectores de demanda y nivel global, aunque para lograr un 
posicionamiento y llegar alcanzar un liderazgo en una determinado rubro o categoría, para 
así poder llegar a conquistar un mercado de un éxito permanente no es garantía poder 
mantenerse al pasar del tiempo porque no tarda en llegar la competencia son copiables para 
los productos o servicios que uno pueda ofrecer. 
 
En otras palabras, se puede consolidar una marca en la mente del 
consumidor sobre todo en el factor que afianza un posicionamiento de largo 
plazo, se suma la capacidad de esa marca para hacerse de un liderazgo 
permanente en su mercado, por esta razón se logra a través de su conversión 
en una lovemark. Por consiguiente, uno de los objetivos centrales del 
marketing y del branding es en efecto convertir a una marca en una 
lovemark, es un producto físico con beneficios tangibles (un agua que 
refresca y cuida al cuerpo), es sobre todo un producto simbólico que refleja 
la personalidad o estilo de vida del consumidor y te hace identificarte con la 
marca o producto, te haces parte del producto y queda en la mente del 
consumidor (Quiñones, 2013, p. 201). 
 
Ahora un producto y/o servicio en la actualidad dejo de ser un proceso 
exclusivamente racional, más bien emocional se elige una marca y se construye con 
emociones en la mente del consumidor de tal manera que todo consumidor compra como lo 
plantea el Branding y Lovemark: “el amor que esta marca ha conquistado”. 
Se observó analizando la problemática que La Dulcería Santa María, no cuentan con 
un Manual de Organización y Funciones, por lo tanto, su organización no tiene una estructura 
definida no cuentan con actividades que detallen sus actividades o tareas de los procesos 
diarios que es esencial para la empresa, se rigen de acuerdo a las experiencias que tenga el 
dueño de la dulcería realizándolo solo por disposición del dueño generando un malestar en 





En la dulcería Santa María, su ambiente de trabajo es regular, no cuentan con 
capacitación del personal ni temas referentes a la atención del cliente, hacia la 
competencia no se realizan monitoreo, no cuenta con la publicidad que oriente al cliente 
sobre el producto, no cuentan con una persona encargada de marketing destinados a los 
temas concernientes sobre la promoción de sus productos. 
La dulcería Santa María de continuar con esta problemática no solo afectaría a 
sus ventas sino también a su existencia en el mercado, es recomendable realizar un estudio 
de investigación para dar en efecto el Marketing Mix y el Posicionamiento de la Empresa 
Dulceria Santa María, Trujillo 2018, a fin de poder competir con sus productos para lograr 
aumentar las ventas y lograr un buen posicionamiento. 
1.2.Trabajos previos 
 
Ludeña y Salas (2015) se investigó, “Estrategias de marketing y posicionamiento de la 
agencia de viajes Andariegos Tour´s de la ciudad de Santo Domingo - Ecuador.”, este 
presente estudio que se emplea es el cualitativo ya que se implementa Estrategias de 
Marketing para Posicionar la agencia de viajes en la ciudad Santo Domingo, y el cuantitativo 
porque se van a realizar presupuestos, una visión de los modelos estadísticos que permitan 
ver una proyección de dichas estrategias. En los procedimientos de método de investigación 
predomina la Inducción Deductivo y el Analítico-Sintético. Por otra parte, el análisis de 
entrevista y encuesta son técnicas que servirá para sustentar la problemática por medio de 
información y cuyo respaldo se guiará de los resultados obtenidos de dicha entrevista y el 
cuestionario de preguntas, de lo que se llegará a tener una conclusión: 
 
Los usos de herramientas como el analizar su entorno se identificó que 
existen diferentes indicadores, que se usarán como oportunidades, para así 
poder incrementar el posicionamiento de la agencia de viajes 
ANDARIEGOS TOUR’S. 2) Con el análisis de la valoración del FODA se 
pudo constatar que se encuentra estrategias de alto nivel, el impacto para la 
viabilidad, confiabilidad, calidad del posicionamiento de su marca la 
agencia en estudio. 3) Para dar una solución a las diferentes causas 
detalladas al plantear el problema, se diseñó una planificación de acción con 
presupuesto específico, verificando los costos y poder tener un beneficio 
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mejor a la empresa de viajes. 4) Para lograr a obtener un modelo de 
Estrategias de Marketing está fundamentado con una historia actualizada de 
la empresa, tomando como referencia un modelo teórico el propuesto por 
los autores Kotler y Armstrong para que la investigación sea confiable y 
segura.  Logrando en un futuro les servirá como guía a los investigadores. 
(p. 74) 
 
Orosco (2015) estudió “Estrategias de marketing y posicionamiento de un determinado 
producto (lavavajilla tips) de la compañía CALBAQ. Guayaquil”, Se aplicó un tipo de 
investigación descriptiva la cual se identificará llegar a conocer las diferentes necesidades 
de las consumidoras finales de la ciudad de Guayaquil, se lograrán determinar los puntos de 
distribución al punto que desean adquirir los diferentes productos de limpieza para sus 
hogares. Para el método de recolección de datos a dirigirse será la encuesta a 484 amas de 
casa de la ciudad de Guayaquil, de esta muestra corresponde a la población actual de 
viviendas colectivas y particulares del cantón Guayaquil de un nivel socio económico bajo, 
medio y alto. De lo que se concluye: 
 
 Mediante el proceso de estudio de mercado realizado un 60% de las 
consumidoras corresponde a la zona sur de la ciudad de Guayaquil; 2) Su 
determinación fue que un 56% adquieren el producto en la vajillas por el 
costo, seguido de un 43% por su calidad; 3) Las amas de casa consumidoras 
indicaron en un 99% el producto debe contener como un valor agregado 
importante para las consumidora que tenga arranca grasa, un 98% que 
contenga glicerina y un 84% que exista variantes de fragancias; 4) Se 
determinó que el 41% de las amas de casa prefieren la fragancia de limón, 
el 36% por la de naranja y el 15% de aloe vera; 5) Se pudo identificar en el 
estudio que las presentaciones del envase del producto sea de gran 
relevancia y que deben tener por lo menos tres diferentes tipos de 
presentaciones en la marca con los siguientes gramos: 250 gr /500 gr/1000 
gr; 6) La publicidad es un medio muy importante que los consumidores 
finales obtienen información acerca de un producto es por la televisión y 





Arroyo y Lermo (2014) trabajó “El Marketing Mix y su incidencia en el posicionamiento 
del Restaurante El Consulado – El Tambo”, Trujillo. La investigación se basó en una 
investigación no experimental de tipo descriptivo – correlacional, ya que se busca mediante 
el análisis descriptivo, lograr determinar la relación entre ambas variables independiente: 
marketing mix y la variable dependiente: posicionamiento, para coincidir así, un mejor 
análisis de los diferentes puntos indicados, mediante la implementación de las observaciones 
y cuestionarios concluyeron que; 
 
En los análisis se pueden comprobar la hipótesis mediante el uso de la 
estadística Coeficiente de Correlación, mediante la negación de nuestra 
hipótesis alterna: Ho:  Se dio a conocer que los elementos del marketing 
mix no inciden positivamente en el posicionamiento del Restaurante El 
Consulado, logrando obtener un coeficiente de 0,219 que eso indica que 
existe una correlación positiva baja entre ambas variables; demostrando así 
que: El marketing mix SI incide positivamente en el posicionamiento del 
Restaurante El Consulado (pp. 104-105). 
 
Para Mallma (2015) estudió, “Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las 
empresas de confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas 
2015”. Los estudios realizaron es de enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva, que como 
objetivo general es describir el Marketing Directo para obtener el posicionamiento dentro de 
su mercado empresarial, se utilizan ambas dimensiones de variables para poder comprender 
y poder elaborar un mejor trabajo de descripción. Se enfocaron a recaudar más información 
relevante para la aplicación de cuestionarios de opinión a los 127 clientes entre hombres y 
mujeres con respecto a la segunda variable, con 15 preguntas compuestas claras y sencillas 
enfocándose poder lograr obtener una mejor respuesta de sus encuestados por cinco ítems 
utilizados: casi siempre, a veces, casi nunca y nunca, estos mismos que fueron respondidos 
por clientes que acudieron a las Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales a 






La razón  por  la  cual  casi  siempre  se  manifestaba un posicionamiento de 
las Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales en el mercado 
artesanal objetivo se da por que la utilización del Marketing Directo como 
herramienta estratégica no se aplica en un 100%, ya que estas mismas 
Empresas desconocen en cierto grado sobre el tema y lo realizan de manera 
desinteresada solo por sobrevivir como muchas de otras pequeñas Empresas 
en el Valle del Chumbao (p.75). 
 
Ramírez (2016) estudió, “Relación entre marketing mix y Posicionamiento en el restaurante 
Viva mejor, Jamalca – Amazonas”. El método se ha utilizado es Inductivo, es decir el tipo 
de investigación fue Descriptiva, Correlacional, por lo tanto, es diseño no experimental y se 
desarrolló bajo el paradigma cuantitativo. Por lo tanto, los datos se obtuvieron mediante la 
aplicación de la entrevista y el cuestionario, puesto que la muestra fue de 158 personas entre 
ellos 6 trabajadores. Puesto que los resultados nos informan: 
Que brinda un buen trato y de atención, innovación de preparación en 
comidas, no ofrecen una correcta presentación de menús, tampoco ofrecen 
variedad de platos, si ofrece una porción correcta en menús, entre otros 
atributos (pp. 145-146). 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1.1. Definición de Marketing. 
Existen varias definiciones para marketing, como las siguientes: 
Según la American Marketing Association, su definición puede ser como “el proceso 
de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribución y la comunicación de ideas, 
productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y 
organizacionales” (p. 67).  
 
Kotler y Armstrong (2008), definen el Marketing como: “Un proceso social y de 
gestión, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, 





Stanton, Etzel y Walker (2004), en su libro “Fundamentos de Marketing” proponen 
la siguiente definición: "El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado 
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y 
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización" (p 15). 
 
1.3.2. Importancia del marketing 
“Según Kotler y Keller (2012) en su libro titulado Dirección de Marketing, manifiestan lo 
siguiente": 
Es un rol fundamental al enfrentar desafíos. “Las finanzas, la gestión de 
operaciones, la contabilidad y otras funciones empresariales realmente no 
tendrán relevancia sin la suficiente demanda para los productos y servicios 
de la empresa, para que ésta pueda tener beneficios” (p. 54).  
 
1.3.3. Marketing Mix. 
Al respecto Kotler y Armstrong (2008) definen: 
Como la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas 
tácticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para 
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de 
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la 
demanda de su producto” (p. 63). 
 
“Según McCarthy (1960), su concepto de las 4 P's, que hoy en día, se constituye en la 
clasificación más utilizada para estructurar las herramientas de la mezcla de mercadotecnia. 
Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribución) y Promoción” (p.144). 
 
1.3.3.1.  Producto. 
Para Kotler (2003), define producto: 
“Todo aquello que se puede ofrecer a la atención de un mercado para su 
adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un 
deseo; incluye objetos materiales, servicios personales, lugares, 




“Es el conjunto de atributos que la empresa ofrece al mercado meta. 
Un producto puede ser un bien tangible o intangible. El "producto", tiene a 
su vez, su propia mezcla de variables: Calidad, Diseño, Características, 
Marca, Envase, Servicios, Garantías” (p.49). 
 
1.3.3.2.  Precio. 
Según Kotler (2003) El precio es “una de las cuatro principales variables de la mezcla de 
marketing. Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un 
determinado producto o servicio”. “El precio representa la única variable de la mezcla de 
mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. 
Sus variables son las siguientes: Precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago” 
(p. 52). 
 
1.3.3.3.  Plaza. 
Según Kotler (2003) “La Posición o Distribución, incluye todas aquellas actividades de 
la empresa que ponen el producto a disposición del mercado meta. Sus variables son 
canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte, logística” (p. 52). 
 
1.3.3.4.  Promoción. 
“Según Kotler (2003). El término promoción frecuentemente se utiliza para resumir las 
diversas actividades asociadas a la comunicación de marketing”. “Abarca una serie de 
actividades cuyo objetivo es, informar, persuadir y recordar las características, ventajas 
beneficios del producto. Sus variables son publicidad, venta personal, promoción de 
ventas, relaciones públicas, telemercardeo, propaganda” (p. 53). 
 
1.3.4. Definición de Posicionamiento. 
 
Existen varios autores entre ellos tenemos: 
“Este término fue como muestra en la década de los 60 por Al Ries y Jack Trout, 
quienes fueron los revolucionarios de los negocios y que, a partir de ellos, en la actualidad 






Para Ries & Trout (1993), es mejor ser el primero en la mente que el primero en 
el punto de venta, sobre todo vemos autores como Kotler (1998) y Ordozgoiti y Pérez 
(2003) coinciden que las empresas deben tomar decisiones respecto a la posición que 
deseen ocupar en el mercado (p.97).  
 
Según Kotler, Somkid, Jatusripitak y Maessincee (1998). Consiste en diseñar la 
oferta y la imagen de la marca y, por lo tanto, ocupa un lugar muy distinguido y valioso 
en la mente del consumidor. Las marcas muy conocidas suelen ocupar una posición en la 
mente de los consumidores (p.128).  
 
Según Sanz, (1996) Define: 
El posicionamiento se designa la imagen de un producto en el mercado en relación 
con productos que directamente compiten con él y también con otros que venden la 
misma compañía (p. 169). 
 
Según Lam, Hair y McDaniel (2011) en su libro Titulado Marketing: 
Se manifiesta que es un proceso que influye en como los clientes potenciales tienen 
la percepción general de una marca, línea de productos u organización ya que se 
busca que el usuario recuerde la marca o a la empresa en sus próximas comprar de 
productos o servicios (p. 281). 
 
1.3.5. Bases para el Posicionamiento. 
“Según Merino y Espino (2009), para lograr una posición estratégica, se deberá 
las bases, tal como lo afirman los autores Ries y Trout (2000). Las empresas utilizan gran 
variedad de bases para el posicionamiento, entre ellas tenemos”: 
✓ Atributo. Un producto se asocia con un atributo, característica o 
beneficio para el cliente. 
✓ Precio y calidad. Esta base para el Posicionamiento puede hacer hincapié 
en el precio alto como una señal de calidad o el precio bajo como un 
indicador de valor. 
✓ Uso o aplicación. El énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un 
medio eficaz de posicionar un producto entre compradores. 
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✓ Usuarios de los productos. Esta base del posicionamiento se enfoca en 
la personalidad o el tipo del usuario.  
✓ Clase de productos. Aquí el objetivo es posicionar el producto según se 
le relaciona con una categoría en particular 
✓ Competidor. El posicionamiento frente a los competidores forma parte 
de cualquier estrategia de posicionamiento. 
✓ Emoción. El posicionamiento que utiliza la emoción se enfoca en la 
forma en la cual el producto hace sentir a los clientes. 
 
1.3.6. Bases para el Posicionamiento. 
Según Kotler, et al (1998), para lograr una posición estratégica, se deberá las bases, tal como 
lo afirman los autores. 
 
1.3.6.1. Posicionamiento de una marca. 
En Marketing llamamos posicionamiento de marca al “lugar que ocupa la marca en 
la mente de los consumidores respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento 
otorga a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le hará diferenciarse 
del resto de su competencia” (Kotler, et al. 1998).  
 
El posicionamiento de marca es la piedra angular que da sentido a 
todo aquello que gira en torno a ella, definiendo su razón de ser, sus valores, 
sus atributos, sus elementos diferenciadores, su propósito. Es 
imprescindible construirlo desde una perspectiva completamente 
estratégica, alineada perfectamente con la estrategia de negocio, asegurando 
que cumple los principios de relevancia, credibilidad, alcance, 
sostenibilidad, diferenciación y enfoque. Por este motivo, cualquier decisión 
sobre los productos que la marca ampare, tiene que ser tomada siempre bajo 
la óptica de la propia marca. La marca es algo que se construye para 
perdurar en el tiempo, los productos están sujetos a ciclos de vida, más o 






1.3.6.1.1. Estilo de marca. 
Una marca comienza y termina con el diseño de un logotipo. Pero “la verdad es que el 
branding de una marca abarca todas las manifestaciones comunicativas de la marca, es algo 
mucho más amplio que un simple logotipo, en realidad se trata del estilo global de tu marca” 
(Kotler, et al. 1998). 
 
 
1.3.6.1.2. Diseño de marca. 
Cuando tienen un “estilo auténtico, no forzado, ni que imite a otros, atraen a los 
consumidores como moscas a la miel, la marca es un documento que codifica el lenguaje 
con el que las organizaciones se presentan al mundo” (Kotler, et al. 1998). 
 
1.3.6.1.3. Acabado de marca. 
Para “facilitar que la gente identifique tu marca, es importante que todas las facetas de la 
marca comuniquen el mismo mensaje, en el mismo tono y con la misma estética del 
empaque” (Kotler, et al. 1998). 
 
1.3.6.2. Posicionamiento del producto y/o servicio. 
El posicionamiento en “el mercado es necesario en una empresa para dar a conocer a los 
consumidores no solo un artículo sino un servicio, una compañía, una institución e incluso 
una persona” (Kotler, et al. 1998). 
 
Para simplificar la decisión de compra los consumidores organizan los 
productos en categorías; es decir, “posicionan” los productos, los servicios y 
las empresas dentro de un lugar en su mente. Esta depende de la compleja 
serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los 









Lo cual el servicio prestado sea: 
 
1.3.6.2.1. Atención personalizada.   
“Ayuda mucho a mejorar el negocio y así mismo para implantar un diálogo con tus clientes. 
Un servicio personalizado es de alto valor porque su diseño está concebido así. esto se ve 
reflejado en el precio” (Kotler, et al. 1998). 
 
1.3.6.2.2. Tiempo de entrega.  
La entrega de los productos sea en menos tiempo de lo esperado. 
 
 
1.3.6.2.3. Servicio flexible. 
“Es fundamental quitar rigidez a tu oferta para satisfacer siempre a tus clientes. Porque tu 
mercado es dinámico, las necesidades de tus clientes cambian día a día, y debes apartarte” 
(Kotler, et al. 1998). 
 
1.3.6.2.4. Expectativas del cliente. 
“Las expectativas del cliente son creencias relacionadas con la prestación del servicio que 
funcionan como estándares o puntos de referencia contra los cuales se juzga su desempeño” 
(Kotler, et al. 1998). 
 
1.3.6.3. Posicionamiento por atributo.  
Según Kotler, et al. (1998) una empresa se posiciona según un “atributo como el tamaño o 
los años de existencia, algunas veces la estrategia de posicionamiento de una compañía 
requiere relacionar el producto con una clase de productos o con un atributo” (o bien 
disociarlos con ellos). 
 
Los atributos o beneficios que nos ayudaran a posicionar correctamente 
nuestra marca tienen que ser relevantes para los consumidores, de no ser así, 
no servirá de nada crear una estrategia de posicionamiento de marca. Es 
fácil y lógico, si nuestra marca no ofrece nada diferente, los consumidores 





Por último, la marca, en base a sus promesas realizadas sobre sus beneficios distintivos, tiene 
que ser capaz de entregar dichos beneficios a los consumidores mejor que su competencia.  
 
➢ La percepción de ventas  
➢ La valoración del consumidor por el producto   
➢ Calidad de productos.  
 
1.3.6.4. Posicionamiento basado en la categoría de productos.  
“El producto se posiciona como el líder en cierta categoría de productos, cada producto o 
marca debe ubicarse en una categoría por que el consumidor tiene un espacio de 
almacenamiento mental pequeño como para manejar varias marcas en una categoría” 
(Kotler, et al. 1998).  
 
El posicionamiento de producto se rige por otros principios y obedece a la 
estrategia de cómo vamos a comercializarlo, tomando la segmentación de 
mercado y de la audiencia como punto de partida. Dependiendo de cómo se 
segmente puede ser un proceso simple o requerir de una metodología más 
profunda, su alcance puede llegar a ser tan detallado y fragmentado como 
sea necesario siguiendo criterios demográficos, psicográficos, geográficos, 
tamaño de mercado, accesibilidad, usos y costumbres, etc. (Kotler, et al. 
1998). 
 
La categoría de un producto, es algo que debe construirse antes, aunque este antes sea a partir 
de haber identificado unas posibilidades concretas para un determinado producto. 
 
➢ Precios adecuados 
➢ Tener el mejor precio del mercado 







1.4. Formulación del problema 
¿Cuál es la relación que tiene el marketing mix y el posicionamiento de la Empresa 
Santa María 2018? 
1.5. Justificación del estudio. 
              Se justificó siguiendo los criterios de Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 
40). 
1.5.1. Conveniencia.  
Es conveniente dar a conocer el marketing mix que utiliza las dulcerías y el 
nivel de posicionamiento en que se encuentra, así mismo la Dulcería Santa 
María no cuenta con un estudio existente sobre las variables de marketing mix 
y posicionamiento. Esta investigación sirve para toda la organización, tanto a 
colaboradores como dueños, con el fin de que la empresa pueda llegar a tener 
un buen posicionamiento, brindando un buen servicio a los clientes. 
 
1.5.2. Relevancia Social.  
 Actualmente las competitividades de las dulcerías son enormes enorme ya 
que muchas familias crean negocio de dulcerías o panaderías, pero muchos no 
logran mantenerse en el mercado y muchas veces es por no brindar un buen 
servicio al cliente, por ello esta investigación servirá como beneficio y 
provecho de la Dulcería Santa María. 
 
1.5.3. Implicancias Prácticas. 
 La participación de esta investigación ayudará a la empresa a crecer 
resolviendo los problemas que tienen los clientes e identificar el nivel de 
posicionamiento que tiene la empresa en el rubro de dulcerías, así mismo las 
ventas, como los clientes incrementaran, haciendo que la empresa tenga 
mayores ingresos. Además, dicha investigación puede servir como fuente 







1.5.4. El valor teórico.  
Porque revelará la importancia teórica que brinda esta investigación, para 
conocer cada punto sobre el Marketing Mix y el Posicionamiento, para el 
desarrollo de nuevas estrategias.  
 
1.5.5. La utilidad metodológica.   
Esta investigación se desarrollará aplicando materiales para recolectar datos, 
utilizando un cuestionario como instrumento, estas variables se medirán a 
través de encuesta a los clientes asistentes a la dulcería, para determinar el 
Marketing Mix y el Posicionamiento de la empresa Santa María. 
 
1.6.  Hipótesis  
Hi: Existe una relación positiva entre el marketing mix y el posicionamiento de 
la Empresa Santa María Trujillo 2018. 
  
Hₒ: Existe una relación negativa entre el marketing mix y el posicionamiento 
de la Empresa Santa María Trujillo 2018. 
 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo General.  
Determinar la relación del marketing mix y el posicionamiento de la Empresa Santa 




✓ Identificar la relación entre el Marketing Mix en su dimensión producto y 
posicionamiento de la empresa Santa María, Trujillo 2018. 
✓ Identificar la relación entre el Marketing Mix en su dimensión precio y 
posicionamiento de la empresa  Santa María, Trujillo 2018. 
✓ Identificar la relación entre el Marketing Mix en su dimensión plaza y 
posicionamiento de la empresa Santa María, Trujillo 2018. 
✓ Identificar la relación entre el Marketing Mix en su dimensión promoción y 





































2.1.   Diseño de investigación 
 
No Experimental 
Según Hernández, et al (2014) define que son estudios donde no se manipula la 
variable en ningún momento en lo que solo se observa los fenómenos tal cual como 
se encuentran en el ámbito natural para ser analizados (p.152). 
 
Transversal 
Señala Hernández, et al (2014), que está vinculado al propósito de describir la 
variable en estudio para ser analizada en su alcance de estudios de la interrelación 
del momento dado de la investigación (p.154). 
 
Correlacional: 
Según Hernández, et al (2014), aduce que se “describen relaciones entre dos o más 









M: Muestra los clientes de la Empresa Santa María, Trujillo año 2018. 
OX: Marketing Mix  
OY: Posicionamiento  
r: Relación entre el marketing mix y el posicionamiento.
 
2.2.  Variables, Operacionalización 





Variable: Posicionamiento  






Tabla 2.1.  
 
Operacionalización de Variable Marketing Mix 
 


















La mezcla de 
mercadotecnia como 
"el conjunto de 
herramientas tácticas 
controlables de 
mercadotecnia que la 
empresa combina para 
producir una respuesta 
deseada en el mercado 
meta. La mezcla de 
mercadotecnia incluye 
todo lo que la empresa 
puede hacer para influir 
en la demanda de su 
producto.” (Kotler y 




Esta variable se medirá 
con la técnica de 
encuesta a los clientes 
frecuentes de la 
empresa, utilizando 
































Tabla 2.2.  
 
Operacionalización de Variable Posicionamiento 
 












Jatusripitak y Maessincee 
(1998). “El 
posicionamiento consiste 
en diseñar la oferta y la 
imagen de la  marca y, por 
lo tanto, ocupa un lugar 
muy distinguido y valioso 
en la mente del 
consumidor”. 
 
Esta variable se medirá 
con la técnica de 
encuesta a los clientes 




















Tiempo de entrega. 
Servicio flexible. 







Mejor del mercado 
Mejor en el producto 




2.5. Población y Muestra 
 
2.5.1. Población. 
El tamaño de la presente investigación la población está conformado por todos los clientes 
de la Empresa Santa María, Trujillo año 2018. 
 
2.5.2. Muestra.  
El tamaño de la muestra se determinó con la fórmula de población infinita, dándonos como 
resultado 385 clientes.  
 
Dónde: 
N =  Población =    Infinita 
E =  Margen de error =   0.05 
 𝛼 =  Nivel de Confianza  =  95% 
P =  Probabilidad de éxito =  0.5 
Q =  Probabilidad de Fracaso = 0.5 
Z =    Grado de confiabilidad   = 1.96 
 
𝑛 = 384.16 
 
𝒏 = 𝟑𝟖𝟓   Clientes de la empresa Santa María. 
 
2.5.3. Muestreo. 
Se está tomando en cuenta el tipo de muestreo probabilístico. 
 
2.5.4. Unidad de análisis.  
La unidad de análisis será un colaborador de la empresa Santa María. Un cliente. 
  
2.5.4.1. Criterios inclusión. 






2.5.4.2. Criterios exclusión.  
Se excluye a todos los clientes Empresa Santa María 2018 menores de 17 años. 
 
2.6. Técnicas e Instrumentos de Recolección. 
2.6.1. Técnica. 
La Encuesta que se aplicó a los clientes, para obtener la información personal y laboral de 
los clientes a través de preguntas cerradas con un lenguaje claro y sencillo para determinar 
el nivel de marketing mix y su posicionamiento de la empresa. 
 
Tabla 2.3 
Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
 







        Nota: Elaboración propia  
 
 
2.6.2. Instrumento.   
 
 El instrumento que se utilizo fue el cuestionario, en donde el encuestador elaboro 
una encuesta de 26 preguntas, distribuidos en dimensiones las respuestas de este 
cuestionario se dieron en escala de Likert de 5 niveles como: Muy en desacuerdo = 
1, En desacuerdo = 2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3, De acuerdo = 4, Muy de 








Criterio de Jueces los instrumentos serán validados por 5 jueces en la especialidad de 
dicha investigación. Los expertos que dieron la validez al cuestionario son: 
 
• Alcántara Mesías, Enrique E.                                      Procede su aplicación  
• Ramírez Gómez, Víctor Hugo                  Procede su aplicación 
• Cárdenas Rodríguez, Karina       Procede su aplicación 
• Vigo López, Wilmer F.        Procede su aplicación 
• Urquiaga Robles, Lisseth Milagros       Procede su aplicación 
 
Tabla 2.4.  
 
V Aiken con intervalos de confianza 
 
Valor promedio de la 
calificación 
V IC 95% V 
3.14 0.713 0.499 – 0.861 
3.43 0.810 0.601 – 0.924 
3.57 0.857 0.653 – 0.950 
3.71 0.903 0.709 – 0.973 
3.86 0.953 0.775 – 0.992 
4.00 1.000 0.845 – 1.000 
Nota: Información obtenida de George y Mallery. 
 
2.6.4. Confiabilidad. 
Se determinó en la presente investigación, la confiabilidad del instrumento 
por el coeficiente de Alfa de Cronbach, Su fórmula determina el grado de 
consistencia y precisión. 


















α = Alfa de Cronbach 
k = Número de ítems 
Si 2 = Varianza de cada ítem 
ST 2 = Varianza total. Confiabilidad del instrumento de medición. 
 
Tabla 2.5. 
 Resultado del coeficiente 
K: 






Sumatoria de las 






La Varianza de la 






Alfa de Cronbach 
0.89 
Nota: Coeficiente alfa de conbrach 
 
Se usó el coeficiente de Alfa de Cronbach para la confiabilidad del instrumento, ya que se 
elaboró una encuesta, en escala de tipo Likert dando como resultado 0.91. 
 
Tabla 2.6.  
 
Valores de coeficientes de alfa de Cronbach 
 
Coeficiente alfa ➢ 09 es excelente 
Coeficiente alfa ➢ 0.8 es bueno 
Coeficiente alfa ➢ 0.7 es aceptable 
Coeficiente alfa ➢ 0.6 es cuestionable 
Coeficiente alfa ➢ 0.5 es pobre –Coeficiente alfa 




2.7. Métodos de análisis de datos 
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Se utilizó el método estadístico descriptivo para obtener los resultados. El procesamiento de 
la información se realizó en Microsoft Excel y SPSS que permitió tener una base de datos 
organizada, se presentó en tablas y figuras que permite tener una mejor visualización y 
entendimiento del tema, Se utilizó la prueba de Kolmogórov-Smirnov,  prueba no 
paramétrica que determina la bondad de ajuste de dos distribuciones de probabilidad entre 
sí.. También se utilizó el Coeficiente de Correlación Rho de Spearman que sirve para hallar 
la relación entre ambas variables (no paramétrico); de esta manera se llegó a cumplir los 
objetivos de la investigación. 
 
Tabla 2.7 
Grado de relación  de Rho de Spearman 
Rango Relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
Nota: Fuente Hernández, y Fernández (1998) 
 
2.8. Aspectos éticos 
La presente investigación se elaboró íntegramente con el nombre de “Ficha de 
Consentimiento Informado”, en la cual se expresa la total confidencialidad, conceptos 
propios y a la vez detalla las citas tomadas de los diferentes autores escritos en el trabajo, 
además de la veracidad de los datos obtenidos, por tales razones se estipula que la 
investigación es original, de elaboración propia respetando los derechos de la propiedad 
intelectual. Para la elaboración de la investigación se contó con el respaldo de autores 




































A continuación, recogemos los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a 385 clientes 
de la Empresa Santa María de Trujillo, detallamos los resultados en tablas y figuras que nos 
ayudan a comprender con más exactitud los datos obtenidos de la investigación que tiene 
por título Marketing Mix y Posicionamiento de la Empresa Santa María, Trujillo 2018. Así 
logramos determinar el objetivo general y los objetivos específicos propuestos en la presente 
investigación.  
A continuación, se identificó mediante la encuesta el Marketing mix su siguiente dimensión: 
 
3.2. Identificar la relación entre el Marketing Mix en su dimensión producto y su relación 
cercana con posicionamiento de la empresa Santa María, 2018. 
Tabla 3.0. 













Sig. (bilateral) . ,006 






Sig. (bilateral) ,006 . 
N 385 385 
Nota: La correlación entre el Dimensión Producto y el Posicionamiento de la empresa Santa María, 2018 es 
significativa en un nivel 0.01, esto quiere decir que hay una relación directa.  
 
En la tabla 3.0, se observa los datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho Sperman el 
cual dio como resultado 0.139**, señalando que existe una relación positiva débil entre la 






3.3. Identificar la relación entre el Marketing Mix en su dimensión precio y posicionamiento 
de la empresa Santa María, Trujillo 2018. 
 
Tabla 3.1. 












Sig. (bilateral) . ,002 





Sig. (bilateral) ,002 . 
N 385 385 
Nota: La correlación entre el Dimensión Precio y el Posicionamiento de la empresa Santa María, 2018 es 
significativa en un nivel 0.01, esto quiere decir que hay una relación directa.  
 
 
En la tabla 3.1, se observa los datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho Sperman el 
cual dio como resultado -0.157**, señalando que existe una relación negativa débil entre la 










3.4. Identificar la relación entre el Marketing Mix en su dimensión plaza y posicionamiento 



















Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
Nota: La correlación entre el Dimensión Plaza y el Posicionamiento de la empresa Santa María, 2018 es 
significativa en un nivel 0.01, esto quiere decir que hay una relación directa.  
 
 
En la tabla 3.2, se observa los datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho Sperman el 
cual dio como resultado 0.227**, señalando que existe una relación positiva débil entre la 











3.4. Identificar la relación entre el Marketing Mix en su dimensión promoción y 



















Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
Nota: La correlación entre el Dimensión Promoción y el Posicionamiento de la empresa Santa María, 2018 es 
significativa en un nivel 0.01, esto quiere decir que hay una relación directa.  
 
 
En la tabla 3.3, se observa los datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho Sperman el 
cual dio como resultado 0.305**, señalando que existe una relación positiva débil entre la 
dimensión promoción del marketing mix y el Posicionamiento de la empresa Santa María, 









Objetivo general; Determinar la relación del marketing mix y el posicionamiento de la 


















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
Nota: La correlación entre el Marketing Mix y el Posicionamiento de la empresa Santa María, 2018 es 
significativa en un nivel 0.01, esto quiere decir que hay una relación directa.  
 
 
En la tabla 3.4, el coeficiente de correlación Rho Sperman dio como resultado 0.179**, 
señalando que existe una relación positiva débil entre la variable marketing mix y el 












Contrastación de Hipótesis. 
 




 Hi: Existe una relación positiva entre el marketing mix y el posicionamiento de la Empresa 
Santa María Trujillo 2018. 
Hₒ: Existe una relación negativa entre el marketing mix y el posicionamiento de la Empresa 
Santa María Trujillo 2018. 
 
Para la contrastación de la hipótesis se utilizó Rho Spearman, así mismo en la tabla 3.5 donde 
se observa que existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la Empresa 
Santa María Trujillo 2018, con un valor de prueba (p=0.000), así mismo el coeficiente de 
correlación de Spearman, es de 0.179**, lo que indica que la relación es positiva débil con 






























Estadístico gl Sig. 
Marketing 
mix 
,123 385 ,001 
Posicionamie
nto 
,111 385 ,001 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
La tabla 3.6, muestra la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, dando a conocer que 
tanto para la variable Marketing mix y el posicionamiento de la Empresa Santa María no 






































El marketing mix en el transcurso de pasar del tiempo ha ido ayudando de alguna u otra 
manera al marketing tradicional y poco a poco con esta estrategia ha podido llegar a conocer 
más a fondo sobre sus clientes o consumidores sumado al aprovechamiento de un 
posicionamiento en el mercado. 
La presente investigación respecto a Marketing Mix y Posicionamiento de la Empresa Santa 
María, Trujillo 2018. Surge de la problemática que la Dulcería Santa María, no cuentan con 
un Manual de Organización y Funciones, por lo tanto, su organización no tiene una 
estructura definida no cuentan con actividades que detallen sus actividades o tareas de los 
procesos diarios que es esencial para la empresa, se rigen de acuerdo a las experiencias que 
tenga el dueño de la dulcería realizándolo solo por disposición del dueño generando un 
malestar en el negocio, su ambiente de trabajo es regular, no cuentan con capacitación del 
personal ni temas referentes a la atención del cliente, hacia la competencia no se realizan 
monitoreo, no cuenta con la publicidad que oriente al cliente sobre el producto, no cuentan 
con una persona encargada de marketing destinados a los temas concernientes sobre la 
promoción de sus productos, siendo el reflejo de la problemática según los resultados 
obtenidos. 
El propósito de la investigación es determinar la relación del marketing mix y el 
posicionamiento de la Empresa Santa María Trujillo 2018. por lo que esta investigación tuvo 
un aporte de información para a la empresa de poder competir con sus productos para lograr 
aumentar las ventas y lograr un buen posicionamiento dentro del mercado trujillano. 
Ahora bien, los resultados obtenidos se contrastarán con las teorías relacionadas al tema y 
con los antecedentes. Marketing mix y el posicionamiento estuvieron basadas en las teorías 
de Kotler Y Amstrong, 2013 para medir el marketing mix y kotler, Somkid, Jatusripitak y 
Maessincee (1998) para medir el posicionamiento. 
Los resultados obtenidos en la tabla 3.1. muestran la relación del producto que no está 
relacionada con el posicionamiento de la empresa Santa María, es decir el producto no 
contribuyo favorablemente la satisfacción del consumidor, ya que el valor significativo 
(0.006), así mismo el coeficiente de correlación de Spearman, es de -.139* lo que indica que 
la relación es negativa débil con un nivel de significancia del (0.050). lo mencionado se 
anteriormente de corrobora con lo manifestado según Orosco (2015) en su investigación 
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“Estrategias de marketing y posicionamiento de un determinado producto (lavavajilla tips) 
de la compañía CALBAQ”, se concluyó que: su determinación fue que un 56% adquieren el 
producto en la vajillas por el costo, seguido de un 43% por su calidad, Las amas de casa 
consumidoras indicaron en un 99% el producto debe contener como un valor agregado 
importante para las consumidora que tenga arranca grasa, un 98% que contenga glicerina y 
un 84% que exista variantes de fragancias; Se pudo identificar en el estudio que las 
presentaciones del envase del producto sea de gran relevancia y que deben tener por lo menos 
tres diferentes tipos de presentaciones en la marca, la publicidad es un medio muy importante 
que los consumidores finales obtienen información acerca de un producto es por la televisión 
y que el cliente se sienta satisfacción con su producto (p. 85). 
Según Kotler (2003), “Es el conjunto de atributos que la empresa ofrece al mercado meta. 
Un producto puede ser un bien tangible o intangible. El "producto", tiene a su vez, su propia 
mezcla de variables: Calidad, Diseño, Características, Marca, Envase, Servicios, Garantías” 
(p.63). 
Señala que en ambas investigaciones llegan a medir las propiedades de un producto, lo cual 
es un beneficio económico para los consumidores tanto como la calidad y características que 
cubra las necesidades del consumidor.   
En la tabla 3.2. Muestra la relación obtenida de la dimensión precio que no está relacionada 
con el posicionamiento del consumidor de la empresa Santa María, por lo tanto, el precio no 
está contribuyendo favorablemente en la posición del consumidor, ya que el valor 
significativo (0.002), así mismo el coeficiente de correlación de Spearman, es de .157* lo 
que indica que la relación es positiva débil con un nivel de significancia del (0.050). lo 
mostrado anteriormente de ratifica con lo manifestado según Ramírez (2016) en su estudió, 
“Relación entre marketing mix y Posicionamiento en el restaurante Viva mejor, Jamalca – 
Amazonas”, los resultados obtenidos de finalizo que brinda un buen trato y de atención, 
innovación de preparación en comidas, no ofrecen una correcta presentación de menús, 
tampoco ofrecen variedad de platos, si ofrece una porción correcta en menús, entre otros 






Según Kotler (2003) “El precio representa la única variable de la mezcla de mercadotecnia 
que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. Sus variables 
son las siguientes: Precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago” (p. 52). 
Ambas investigaciones permiten mejorar la mercadotecnia para así poder generar mejores 
ingresos donde la empresa Santa María tiene que mejorar su precio a través de descuentos y 
promociones. 
Así mismo en la tabla 3.3. los resultados obtenidos muestran la relación de la dimensión 
plaza que, si está relacionada con el posicionamiento del consumidor de la empresa Santa 
María, ya que el valor significativo (0.000), así mismo el coeficiente de correlación de 
Spearman, es de 0.227** lo que indica que la relación es positiva débil con un nivel de 
significancia del (0.050). lo expuesto anteriormente de reafirma con lo manifestado según 
Ludeña y Salas (2015) en su investigación “Estrategias de marketing y posicionamiento de 
la agencia de viajes Andariegos Tour´s de la ciudad de Santo Domingo - Ecuador.”, se llegó 
a la conclusión del análisis de la valoración del FODA se pudo constatar que se encuentra 
estrategias de alto nivel, el impacto para la viabilidad, confiabilidad, calidad del 
posicionamiento de su marca la agencia en estudio. Para dar una solución a las diferentes 
causas detalladas al plantear el problema, se diseñó una planificación de acción con 
presupuesto específico, verificando los costos y poder tener un beneficio mejor a la empresa 
de viajes., logrando obtener un modelo de Estrategias de Marketing está fundamentado con 
una historia actualizada de la empresa, tomando como referencia un modelo teórico el 
propuesto por los autores Kotler y Armstrong para que la investigación sea confiable y 
segura.  Logrando en un futuro les servirá como guía a los investigadores. (p. 74) 
Según Kotler (2003) “La Posición o Distribución, incluye todas aquellas actividades de la 
empresa que ponen el producto a disposición del mercado meta. Sus variables son canales, 
cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte, logística” (p. 52). 
De esta manera se confirma que los resultados obtenidos, ya que en las mismas 
investigaciones previamente mencionadas detallan las actividades que se deben de realizar 
ante un producto en su disposición obteniendo los beneficios en las mejoras de la empresa 
por lo cual esto hace que la Dulcería Santa María mejore en sus canales de distribución.   
Por otro lado, en la tabla 3.4. muestra la relación de promoción de igual forma está 
relacionada con el posicionamiento del consumidor de la empresa Dulcería Santa María, ya 
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que en valor significativo (0.000), así mismo el coeficiente de correlación de Spearman, es 
de 0.305* lo que indica que la relación es positiva débil con un nivel de significancia del 
(0.050). lo mencionado anteriormente de corrobora con lo manifestado según Mallma (2015) 
en su estudio, “Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las empresas de 
confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas 2015”, concluyo 
que la razón por la  cual  casi  siempre  se  manifestaba un posicionamiento de las Empresas 
de Confecciones de Bordados Artesanales en el mercado artesanal objetivo se da por que la 
utilización del Marketing Directo como herramienta estratégica no se aplica en un 100%, ya 
que estas mismas Empresas desconocen en cierto grado sobre el tema y lo realizan de manera 
desinteresada solo por sobrevivir como muchas de otras pequeñas Empresas en el Valle del 
Chumbao (p.75). 
Según Kotler (2003) “Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es, informar, persuadir 
y recordar las características, ventajas beneficios del producto. Sus variables son publicidad, 
venta personal, promoción de ventas, relaciones públicas, telemercardeo, propaganda” (p. 
53). 
Cabe señalar que en ambas investigaciones buscan la utilización del marketing para 
persuadir a través de una infinidad de actividades donde cuyo objetivo es brindar sus 
beneficios, sus características de un producto a través de una publicidad llegando al 
consumidor final. 
Así mismo, se determinó la relación del marketing mix y el posicionamiento de la empresa 
Santa María Trujillo 2018, señalando que existe una relación positiva débil entre la variable 
marketing mix y el posicionamiento de la Empresa Santa María, para la contrastación de la 
hipótesis se utilizó Rho Spearman, así mismo en la tabla 3.5 donde se observa que existe 
relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la Empresa Santa María Trujillo 
2018, con un valor de prueba (p=0.000), así mismo el coeficiente de correlación de 
Spearman, es de 0.179**, lo que indica que la relación es positiva débil con un nivel de 
significancia del (0.050). Lo mencionado anteriormente se reafirma según Arroyo y Lermo 
(2014) en su investigación “El Marketing Mix y su incidencia en el posicionamiento del 
Restaurante El Consulado – El Tambo”, Trujillo.  concluyeron que; en los análisis se pueden 
comprobar la hipótesis mediante el uso de la estadística Coeficiente de Correlación, 
mediante la negación de nuestra hipótesis alterna: Ho:  Se dio a conocer que los elementos 
del marketing mix no inciden positivamente en el posicionamiento del Restaurante El 
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Consulado, logrando obtener un coeficiente de 0,219 que eso indica que existe una 
correlación positiva baja entre ambas variables; demostrando así que: El marketing mix SI 
incide positivamente en el posicionamiento del Restaurante El Consulado (pp. 104-105). 
Esta investigación finalmente aporta una valiosa información, desde el interés de las 
personas por la idea de un negocio y la predisposición para realizarlo, por lo tanto, con lleva 
a poder realizar un mejor manejo de las 4p`s frente a su negocio, en cual esta investigación 
sirva como fuente de información y antecedente para futuros investigadores, empresarios y 









































5.1. En cuanto a la relación que se determinó entre la variable marketing mix y el 
posicionamiento de la empresa Santa María es positiva débil; de esta manera la 
relación de la dimensión de producto ante el posicionamiento de la empresa es 
positiva débil; a comparación de las dimensiones de precio teniendo un resultado 
negativo débil ante el posicionamiento de la empresa Santa María. 
 
5.2.  Se identificó la relación entre marketing mix y el posicionamiento de la empresa 
Santa María, es positiva débil en cuanto a la dimensión de su producto y el 
posicionamiento de la empresa, esto se debe a que se están cumpliendo los objetivos 
con los productos elaborados. (Tabla 3.1) 
 
5.3. La relación que se identificó entre marketing mix y el posicionamiento de la 
empresa Santa María, es positiva débil en cuanto a la dimensión del precio y el 
posicionamiento de la empresa, teniendo como referencia la elaboración del 
producto y la fijación de los precios no está de acuerdo con los clientes.  (Tabla 3.2) 
 
5.4. Se identificó la relación entre marketing mix y el posicionamiento de la empresa 
Santa María, es positiva débil en cuanto a la dimensión de plaza y el 
posicionamiento de la empresa; teniendo la ubicación apropiada para le venta de los 
productos de esta manera los clientes toman en cuenta que la empresa tenga toda la 
disposición adecuada. (Tabla 3.3) 
 
5.5. Por lo tanto, se identificó la relación entre marketing mix y el posicionamiento de 
la empresa Santa María es positiva débil en cuanto a la dimensión de promoción y 
el posicionamiento de la empresa, ya que está enfocada en la publicidad a través de 
volantes, así como también en ofrecer ofertas y descuentos a sus clientes, lo cual 






























6.1. Se recomienda al gerente de la Santa María, que se plantea estrategias de precio, 
plaza y promoción, pero sin dejar de lado la P de producto, puesto que es muy 
importante para la empresa como también para los clientes ya que de esta manera 
se refleja el posicionamiento de la empresa ante otras, por otra parte, se debe buscar 
desarrollar nuevas estrategias con la finalidad de obtener mejores resultados. 
 
6.2. Se recomienda a la Dulcería Santa María, invertirán la calidad de sus productos, 
así como también en la innovación de estos, para poder competir de una manera 
más adecuada en el mercado y tener un mejor posicionamiento. 
 
6.3.  A al gerente de la Dulcería Santa María, se les recomienda utilizar de una mejor 
manera la estrategia de precios en sus productos, debido a que esto es un factor 
determinante al momento de la compra por parte de los clientes de esta manera se 
tendría un mejor posicionamiento en el mercado. 
 
6.4.  Se recomienda a la gerencia, tomar en cuenta la disposición de sus productos en 
la empresa Dulcería Santa María, así como también buscar una mejor ubicación que 
aumente el tránsito de personas hacía sus instalaciones para mejor el 
posicionamiento de la empresa ante sus competidores. 
 
6.5.  Es importante para la empresa Dulcería Santa María utilizar estrategias de 
promoción, a través de publicidad vía redes sociales, para abarcar el mayor tamaño 
de clientes potenciales, así como también seguir utilizando nuevas estrategias de 
ofertas y descuentos para sus clientes, de esta manera tendremos un mejor 
posicionamiento ante sus competidores en cuanto a las redes sociales y por ende 
mejor día a día su posicionamiento en el mercado. 
 
6.6. A futuros investigadores se recomienda realizar estudios explicativos donde se 
apliquen las Estrategias de Marketing mix y el posicionamiento que una 
organización, empresa, mype o persona brinde para tener un mejor posicionamiento 


































PROPONER ESTRATEGIAS DE MARKETING 















7.1. Fundamentación de la propuesta. 
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Las empresas hoy en día primordialmente buscan captar más clientes en el mercado, como 
sabemos que las fuentes tecnológicas han surgido demasiado, donde permite comunicar 
cualquier actividad que estés desempeñando, en la investigación realizada se observó que no 
hay un buen manejo sobre el producto y el precio que ofrece la empresa Santa María, la cual 
se evidencia en la tabla 3.1. y 3.2., por tal motivo surge esta propuesta para mejorar el manejo 
del marketing mix frente al posicionamiento de la mente del consumidor, es por ello que se 
va a desarrollar una estrategia de Marketing, la cual va a permitir alcanzar una mayor 
cantidad de público y así mismo segmentar de una manera adecuada a nuestros clientes. 
7.2. Objetivo General 
Proponer estrategia de marketing digital para mejorar el negocio de la empresa santa María. 
7.3. Objetivos Específicos 
➢ Ampliar la cartera de clientes a través de la utilización del marketing digital. 
➢ Fidelizar a los clientes actuales de la dulcería Santa María. 
➢ Determinar actividades para la realización de las estrategias.  
7.4. Alcance 
Va dirigido al gerente de la empresa santa María. 
7.5. Proponer estrategias de marketing digital para mejorar el negocio de la empresa 
Santa María. 
 7.5.1. Estrategia en Web 2.0 y redes sociales. 




Para que a través de estos medios pueda una interacción entre clientes y producto, en estos 
sitios web debe brindar el contenido relacionados a los productos que esta ofrece, también 
se podría crear un catálogo virtual mostrando todos los productos. 
 
7.5.2. Estrategia de Seo y Sem Google. 
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Esta estrategia será muy útil para la empresa santa maría puesto a que seo gogle permite ser 
encontrados con facilidad, cuando los clientes inician una búsqueda por google, se trata de 
una creación web, por otro lado, también se podría usar el Sem google ya que es una 
herramienta que se utiliza por diferentes organizaciones para el pago de publicidad en línea. 
 
7.5.3. Estrategia en Email Marketing. 
Esta estrategia es una herramienta de bajo costo, el cual ayudara y facilitara para llegar a los 
clientes potenciales y a los clientes actuales, se envía correos masivos a los coreos que se 
encuentran en la base de datos de los clientes de la empresa Dulcería Santa María, estos 
correos van con un contenido de información que queramos hacer llegar haciendo más 
efectiva la estrategia.   
 
7.5.4. Estrategia en contratar Community Manager. 
Se debe contratar una persona especializada en la gestión de herramientas de Marketing 
digital, debido a que no será una tarea fácil para manejar, este manager deberá de gestionar 








7.6. Proponer actividades y estrategias para mejorar el negocio de la empresa Santa María. 
Estrategias Actividades Plazo Responsables Presupuesto 
 
Mejorar sus conocimientos 
sobre el giro de su negocio y la 
importancia sobre el marketing 
que debe poner en ello. 
Capacitaciones sobre el giro se su 
negocio. 
3 semanas 
Gerente o dueño de la empresa 
Santa María. 
Derecho de Inscripción s/. 50.00 
soles, en cualquiera identidad 
que capacitan sobre giros de 
negocios. 
Talleres de cómo manejar su negocio 
estratégicamente con el marketing. 
Buscar el crecimiento de la 
empresa Santa María.  
Asesoría para mejor en plan de 
marketing. 
6 semanas 
Asesores marketeros  Inversión mínima s/. 1200.00 
Invertir en la imagen de su negocio. 
Gerente o dueño de la empresa 
Santa María. 
Inversión mínima s/. 400.00 
Buscar una comunicación de 
forma estratégica.  
Coordinar adecuadamente el trabajo. 
4 semanas 
Gerente o dueño de la empresa 
Santa María. 
Sin costo. 
Realizar un plan de trabajo. 
Administrar el capital de trabajo Filtros y controles de inversión.  1 semana Asesores Financieros  Inversión mínima s/. 350.00 
Eliminar costos hormiga. Comprar lo necesario. 2 semanas 
Gerente o dueño de la empresa 
Santa María. 
Sin costo. 




7.7. Resumen de financiamiento. 
Este financiamiento será cubierto al 100% por el dueño de la empresa Santa María. 
Descripción Costo de plazo. Costo Total 
Capacitaciones sobre giros 
negocio. 
3 semanas S/. 50.00 
Taller de manejo del 
marketing  
3 semanas S/. 50.00 
Asesoría de manejo de un 
plan  de marketing  
6 semanas S/. 1,200.00 
Inversión de imagen de la 
empresa  
6 semanas S/. 400.00 
Filtros y controles de 
inversión  
2 meses S/. 350.00 
Contratar un Community 
Manager 
3 meses S/. 3,600.00 
TOTAL S/. 5,650.00 
Nota: Elaboración propia 
El costo total para esta propuesta será de S/. 5,650.00, quien lo financiara el dueño de la 
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Anexo 01: Tablas o figuras de la encuesta. 
 
Identifico las características del sexo de los clientes de la empresa Dulcería Santa María 
S.A.C., Trujillo 2018 lo siguiente: 
 
 











Figura 1: Con respecto al sexo de los clientes el 67% de los encuestados son masculinos, 




















Se identificó en el Grado de instrucción de los clientes de la empresa Dulcería Santa María 
S.A.C., Trujillo 2018 lo siguiente: 
 
 














Figura 2: Con respecto al grado de instrucción académica el 45% tienen estudios superiores, 
un 32% son técnicos, otros encuestados 15% tienen nivel secundario y 8% tienen nivel 














Primaria Secundaria Tecnico Superior
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Anexo 02: Cuestionario (Primera variable) 
ESCALA PARA MEDIR EL MARKETING MIX DE LA EMPRESA DULCERÍA 
SANTA MARÍA. 
Instrucciones: A continuación, se ofrece una serie de afirmaciones que representan la 
ocurrencia de experiencias referentes a la Dulcería Santa María. Por lo que pedimos marque 
el grado de importancia en cada afirmación que se presenta con un ASPA (X) la opción que 
considere adecuada, marcando donde crea conveniente y de acuerdo al enunciado, siendo lo 
más sincero posible. Gracias por su apoyo y comprensión. 
 
Sexo: ________________            Profesión u ocupación: ___________________________       
        
La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuación: 
 
Afirmaciones Puntaje  
Muy de acuerdo. (MA) 5 
De acuerdo (DA) 4 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
(NA.ND) 
3 
En desacuerdo (ED) 2 
Muy en desacuerdo. (MD) 1 
 










1. ¿Considera usted que el producto que ofrece la 
dulcería Santa María es de buena calidad? 
     
2. ¿Está conforme con nuestra variedad de 
productos que ofrece la dulcería Santa María? 
     
3. ¿Considera usted que la marca del producto es 
fácil recordación? 
     
4. ¿Cree usted que le faltaría a nuestro producto una 
estrategia de marketing?     
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5. ¿Está de acuerdo usted con los precios de los 
productos que ofrece la dulcería Santa María? 
     
6. ¿Cree usted que los precios de los productos 
Santa María, son más accesibles a nuestra 
competencia? 
     
7. ¿Está de acuerdo usted que la dulcería Santa 
María ofrezca una mayor variedad de precios en 
sus productos? 
     
8. ¿Está de acuerdo usted con la ubicación de 
nuestra empresa Santa María?     
     
9. ¿Considera usted que la dulcería Santa María 
está ubicada en una zona estratégica de fácil 
acceso para sus clientes? 
     
10. ¿Considera usted que la dulcería Santa María su 
logística de la empresa es adecuada? 
     
11. ¿Se siente conforme con el servicio de productos 
de envió contra entrega   de nuestros productos? 
     
12. ¿Considera usted que la dulcería Santa María 
realice publicidad por los diferentes medios de 
comunicación? 
     
 
13. 
¿Aconsejaría usted que deberíamos de utilizar 
anuncios  en lugares públicos que permita al 
cliente una fácil ubicación a nuestro local de 
ventas?   
     









Anexo 02-1 : Ficha tecnica 
VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del experto Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
  Cuestionario para medir el Marketing Mix Rosario Valentín Cindy Maribel 
Título del estudio: Marketing Mix y Posicionamiento de la Empresa Santa María, Trujillo 2018. 
ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificación: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 
2008) 
Procede su aplicación 
                  Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan 

















Indicadores Ítems Opciones de 
Respuestas 
SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 
 



























Calidad ¿Considera usted que el producto que ofrece la dulcería Santa María es de buena 
calidad? 
 
Escala valorativa  
Que incluye: 
 












 Muy de     acuerdo 
(MD) 
                
Diseño ¿Está conforme con nuestra variedad de productos que ofrece la dulcería Santa María?                 
Marca ¿Considera usted que la marca del producto es fácil recordación?                 







Precio de lista ¿Está de acuerdo usted con los precios de los productos que ofrece la dulcería Santa 
María? 
                
Descuentos ¿Cree usted que los precios de los productos Santa María, son más accesibles a nuestra 
competencia? 
                
Complementos ¿Está de acuerdo usted que la dulcería Santa María ofrezca una mayor variedad de 
precios en sus productos? 





Ubicación  ¿Está de acuerdo usted con la ubicación de nuestra empresa Santa María?                     
Cobertura ¿Considera usted que la dulcería Santa María está ubicada en una zona estratégica de 
fácil acceso para sus clientes? 
                
Logística ¿Considera usted que la dulcería Santa María su logística de la empresa es adecuada?                 
Transporte ¿Se siente conforme con el servicio de productos de envió contra entrega   de nuestros 
productos? 















¿Considera usted que la dulcería Santa María realice publicidad por los diferentes 
medios de comunicación? 
 
                
 
¿Aconsejaría usted que deberíamos de utilizar anuncios  en lugares públicos que 
permita al cliente una fácil ubicación a nuestro local de ventas?   
                
Trujillo      /     / 
   






































































Anexo 04: Base de datos y cálculo de V-Aiken 1 











Anexo 05: Base de datos y cálculos de Confiabilidad (Alfa de Cronbach) 
 
 Calculo de confiabilidad del instrumento 1 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si el 
elemento se ha suprimido 
Varianza de escala si el 
elemento se ha suprimido 
Correlación total de 
elementos corregida 
Alfa de Cronbach si el 
elemento se ha suprimido 
VAR00001 60,1667 151,868 ,916 ,914 
VAR00002 60,1000 150,162 ,885 ,914 
VAR00003 58,3333 179,471 ,066 ,930 
VAR00004 60,1000 150,714 ,800 ,917 
VAR00005 59,8667 154,947 ,634 ,922 
VAR00006 59,8667 151,637 ,914 ,914 
VAR00007 59,8000 144,097 ,885 ,915 
VAR00008 59,4667 161,982 ,706 ,920 
VAR00009 59,6000 152,455 ,823 ,916 
VAR00010 59,6000 159,628 ,782 ,918 
VAR00011 60,3667 162,033 ,783 ,918 
VAR00012 60,6333 178,861 ,094 ,930 
VAR00013 57,5333 179,775 ,214 ,927 
VAR00014 57,6000 177,766 ,370 ,920 
VAR00015 58,6333 167,620 ,678 ,921 
VAR00016 57,5333 180,257 ,142 ,920 
VAR00017 57,4667 181,292 ,000 ,928 
VAR00018 60,5667 186,047 -,288 ,921 
VAR00019 60,1667 162,420 ,660 ,921 
VAR00020 59,4667 152,120 ,847 ,916 
VAR00021 58,6333 167,620 ,678 ,921 
VAR00022 57,5333 180,257 ,142 ,928 
VAR00023 57,4667 181,292 ,000 ,928 
VAR00024 60,5667 186,047 -,288 ,934 
VAR00025 60,1667 162,420 ,660 ,921 
VAR00026 59,4667 152,120 ,847 ,926 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 




Anexo 06: Cuestionario (Segunda variable) 
ESCALA PARA MEDIR EL MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA 
SANTA MARÍA. 
 
Instrucciones: A continuación, se ofrece una serie de afirmaciones que representan la ocurrencia de 
experiencias referentes a la Dulcería Santa María. Por lo que pedimos marque el grado de importancia 
en cada afirmación que se presenta con un ASPA (X) la opción que considere adecuada, marcando 
donde crea conveniente y de acuerdo al enunciado, siendo lo más sincero posible. Gracias por su apoyo 
y comprensión. 
 
Afirmaciones Puntaje  
Muy de acuerdo. (MA) 5 
De acuerdo (DA) 4 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
(NA.ND) 
3 
En desacuerdo (ED) 2 















¿Está de acuerdo con el nombre “Santa María” es reconocida 
por el público? 
     
15. ¿Consideras que nuestro logo define nuestra marca?      
16. 
¿Considera usted que el acabado del trabajo realizado por los 
colaboradores es bueno? 
     
17. 
¿Considera que nuestros vendedores brindan un trato amable 
al momento de tomar su pedido? 
     
18. 
¿Está de acuerdo con el tiempo de espera para recibir su pedido 
de compra? 




¿Considera que el servicio brindado por el personal es 
tolerable?  
     
20. 
¿Cree usted la dulcería Santa María debería de plantear nuevas 
estrategias para lograr un mejor posicionamiento? 
     
21. 
¿Cree usted que el servicio de productos vendidos es superior 
a otras dulcerías?  
     
22. 
¿Considera que al consumir el producto vendido de la dulcería 
satisface el paladar del cliente? 
     
23. 
¿Considera usted buena la calidad en los productos que ofrece 
la empresa? 
     
24. 
¿Consideras que los precios de los productos son adecuados? 
 
 
    
25. 
¿Está de acuerdo con los precios que se brindan son los más 
justos que el de la competencia? 
     
26. 
¿Estás de acuerdo en que el precio está justificado con el 
producto ofrecido? 
     
























Anexo 06-1: Ficha técnica 
VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 
 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del experto Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
  Cuestionario para medir el Posicionamiento Rosario Valentín Cindy Maribel 
Título del estudio: Marketing Mix y Posicionamiento de la Empresa Santa María, Trujillo 2018. 
SPECTOS DE VALIDACIÓN: 

















Indicadores Ítems Opciones de 
Respuestas 
SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 
 
























Estilos ¿Está de acuerdo con el nombre “Santa María” es reconocida por el 
público? 
 
















 Muy de     acuerdo 
(MD) 
                
Diseño ¿Consideras que nuestro logo define nuestra marca?                 
Acabado ¿Considera usted que el acabado producto realizado por los 
colaboradores es bueno? 









¿Considera que nuestros vendedores brindan un trato amable al 
momento de tomar su pedido? 
                
Tiempo de entrega ¿Está de acuerdo con el tiempo de espera para recibir su pedido de 
compra? 
                
Flexibilidad ¿Considera que el servicio brindado por el personal es tolerable?                 
Expectativas del 
cliente 
¿Cree usted la dulcería Santa María debería de plantear nuevas 
estrategias para lograr un mejor posicionamiento? 







La Percepción ¿Cree usted que el servicio de productos vendidos es superior a otras 
dulcerías? 
                
La Valoración ¿Considera que al consumir el producto vendido de la dulcería 
satisface el paladar del cliente? 
                
Calidad ¿Considera usted buena la calidad en los productos que ofrece la 
empresa? 







Adecuado ¿Consideras que los precios de los productos son adecuados?                 
Mejor precio del 
mercado 
¿Está de acuerdo con los precios que se brindan son los más justos 
que el de la competencia? 
                
Mejor en el 
producto 
¿Estás de acuerdo en que el precio está justificado con el producto 
ofrecido? 
                
Procede su aplicación 
                  Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan 




Trujillo      /     /    
















































Anexo 08: Base de datos y cálculo de V-Aiken 2 
 





Anexo 09: Confiabilidad 2 








Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si el 
elemento se ha suprimido 
Varianza de escala si el 
elemento se ha suprimido 
Correlación total de 
elementos corregida 
Alfa de Cronbach si el 
elemento se ha suprimido 
VAR00001 60,1667 151,868 ,916 ,814 
VAR00002 60,1000 150,162 ,885 ,814 
VAR00003 58,3333 179,471 ,066 ,830 
VAR00004 60,1000 150,714 ,800 ,817 
VAR00005 59,8667 154,947 ,634 ,822 
VAR00006 59,8667 151,637 ,914 ,814 
VAR00007 59,8000 144,097 ,885 ,825 
VAR00008 59,4667 161,982 ,706 ,827 
VAR00009 59,6000 152,455 ,823 ,836 
VAR00010 59,6000 159,628 ,782 ,838 
VAR00011 60,3667 162,033 ,783 ,838 
VAR00012 60,6333 178,861 ,094 ,830 
VAR00013 57,5333 179,775 ,214 ,847 
VAR00014 57,6000 177,766 ,370 ,848 
VAR00015 58,6333 167,620 ,678 ,851 
VAR00016 57,5333 180,257 ,142 ,850 
VAR00017 57,4667 181,292 ,000 ,828 
VAR00018 60,5667 186,047 -,288 ,861 
VAR00019 60,1667 162,420 ,660 ,821 
VAR00020 59,4667 152,120 ,847 ,866 
VAR00021 58,6333 167,620 ,678 ,871 
VAR00022 57,5333 180,257 ,142 ,878 
VAR00023 57,4667 181,292 ,000 ,874 
VAR00024 60,5667 186,047 -,288 ,878 
VAR00025 60,1667 162,420 ,660 ,881 
VAR00026 59,4667 152,120 ,847 ,882 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 




Anexo 10: Formato de consentimiento 
 
Consentimiento informado  
Sr. (a) (ta)  
……………………………………………………………………………………………….. Con el debido 
respeto me presento a usted, mi nombre es                                               , Alumno de la escuela de Administración 
de la Universidad Cesar Vallejo – Trujillo. En la actualidad me encuentro realizando una investigación sobre 
Marketing Mix y Posicionamiento de la Empresa Santa María, Trujillo 2018. Y para ello quiero contar con su 
colaboración. El proceso consiste en la aplicación de encuesta para Medir: el Marketing Mix y Posicionamiento. 
En caso acepte participar en la investigación, afirmo haber sido informado (a) de todos los procedimientos de 
la investigación. En caso tenga alguna duda con respecto a algunas preguntas se explicará cada una de ellas. 
Gracias por su colaboración.  
Atte.  
ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION   
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 
Yo…………………………………………………………….……………………………  
Con número de DNI: …………………………………….acepto participar en la investigación sobre Marketing 
Mix y Posicionamiento de la Empresa Santa María, Trujillo 2018. De la Srta.: Rosario Valentín Cindy Maribel. 
























































































Anexo 12: Base de datos 
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